A GLOBALIZACIO KIHIVASAI ”

A vallalat tarsadalmi felelosségtudata
mint a vilagmarka biztositéka

A markas termékek biztositiak a fogyasztok szamara a minéséget, a
konzisztenciat és a biztonsagot. Ezek a garanciak ,ujratermelik” a
fogyasztokat, és potencialisan tébb nyereséghez juttatjak a termelé-
ket. A marka elfogadasa viszont egyfajta blivés kérhbz vezet: elGse-
giti a nagyobb K+F, hirdetési és a terjesztéssel kapcsolatos beruha-
zasokat, ami ismet csak a markat erésiti, mikbzben néveli az érte-
kesitést is. Végsb soron azonban a marka vonzereje az altala meg-
testesitett ertéken alapul, ami a fogyasztokat eqy, a markara vonat-
kozo szubjektiv kbltség-haszon szamitasra 6sztbnzi, amelynek so-
ran a markat 6sszevethetik a helyettesité termekkel vagy szolgalta-
tassal.

Targyszavak: globalizacio, marka;, markamenedzsment; tarsadalom;
vallalati szervezet.

Eljen a marka!

A markamenedzserek tovabb bonyolitjiak ezeket a szamitasokat,
amikor 0sszekapcsoljak a marka tulajdonsagait a fogyaszték életstilusa-
bol ered6 szukseégletekkel és késztetésekkel. (Gondoljunk pl. a Nike
,~Just do it” szlogenjére, és arra, hogyan torekszik a vallalat a fogyasztok
aktiv életstilusaval ezt dsszekapcsolni.) Egy marka kommunikalasakor
az a kihivas a menedzserek szamara, hogy megtalaljak a kozos alapot a
vallalat altal sugallt Uzenet és akozott, hogy az milyen mértékben jut el a
fogyasztokhoz. A markamenedzsereknek ezért nem szabad meglep6d-
nilk, ha azt tapasztaljak, hogy a marka kialakitasa soran hirdetett érte-
kek viszonyitasi alapot jelentenek a fogyasztok, a kulonb6z6 érdekcso-
portok és a nem-kormanyzati szervezetek (NGO) szamara. A marka ér-
tékeit és tulajdonsagait elhomalyositdé magatartas gyengiti — sét, akar
meg is szunteti — a fogyaszté markahlségeét.



A markahlségnek okozott kar kulondsen nagy lehet a joléti tarsa-
dalmakban. A stratégiai markak menedzsereinek tehat évniuk kell azokat
a gyakran hatalmas befektetéseket, amelyeket a marka kifejlesztésébe
Oltek. Nemcsak a versenytarsak innovacidival szemben van erre szuk-
ség, hanem azt is biztositani kell, hogy a vallalat akcidéi ne sértsék mar-
kaik konszenzussal kialakitott képét. Vajon a vallalat vezetéi, stratégai és
markamenedzserei hogyan minimalizaljak azokat a karokat, amelyeket a
marka altal képviselt értékek és tulajdonsagok visszautasitasaval jaro
vallalati magatartas okoz?

Markamenedzsment: elmélet és elemzési keretek

A tarsadalmi elvarasok valtozasainak és a fogyasztok alacsonyabb
atvaltasi koltségeinek kovetkeztében a marka(tulajdonosok)nak bizonyi-
taniuk kell a marka fogyasztdorientalt tobbletértékét. A sikeres marka-
stratégia iranti tobbletigények egyfajta ,markaadonak” tekinthetbk. Két
szakértd (Allen és Root, 2004) kimutatta, hogy a fogyasztok legalabb
kétharmada véleményét a vallalatok etikaja, kornyezetre gyakorolt hata-
sa és tarsadalmi felelésségvallalasa alapjan alakitja ki.

Két elmélet is alkalmas arra, hogy elméleti keretet adjon a vallalati
markaknak, valamint a markak tarsadalmi kapcsolatainak a magyaraza-
tahoz. Az egyik, az intézményi elmélet a szervezet els6dleges jelentbse-
gét hangsulyozza abban, hogy fenntartsa a ,tarsadalmi legitimitast” az
adott kornyezeten belul. Ezt a ,legitimaciot” a tarsadalom azoknak a
szervezeteknek adja meg, amelyek megfelelnek az elfogadhaté maga-
tartas kritériumainak. A ,tarsadalmi legitimacié” parancsol6 szikséges-
sége abbol az elméleti (és nyilvanvalo) feltevésbél ered, hogy minden
szervezet egy tagabb kornyezetbe agyazodik be, és ez a kdrnyezet ha-
tassal van mind a vallalat teljesitményére, mind annak elvarasaira. Ez a
szimbiotikus kapcsolat meghatarozza a vallalat sikeressegeét, beleértve
magat a tulélést is.

A masik, az érdekelti elmélet a keretre 6sszpontosit. Az 6sszes ,ér-
dekelt” egyuttvéve alkotja azt a tarsadalmi kornyezetet, amelyben a val-
lalat mikodik. Az ,érdekeltek” olyan személyek, szervezetek, akik (ame-
lyek befolyasoljak a vallalat céljait, illetve, akiket (amelyeket) a vallalati
célok befolyasolnak (Freeman). Fogyasztok, alkalmazottak, szallitok, fi-
nanszirozok, kornyezetvéddk és mas szervezetek, amelyek segithetnek
vagy arthatnak a vallalatnak. A legitimacio a bels6 és kilsé csoportok
szempontjainak figyelembevételétél fugg. Ezek a csoportok nagyobb va-



|6szinliséggel segitik a vallalatot a megfelel idében, és valnak a vallalat
hasznara kételkedésukkel probléma esetén (Bansal és Bogner).

A vallalat szerepével kapcsolatos attitGdok dramai valtozason men-
nek keresztul. A joléti tarsadalmakban a legitimacidohoz mar nem csupan
profitmaximalizalasra van szikség. A nagyvallalatoktdl elvarjak, hogy fe-
lel6sséget viseljenek az irant a tarsadalmi kornyezet irant, ahol tevé-
kenykednek. Ha nem sikerul a vallalatnak ,j6é polgarra” valnia, akkor ez
vezetdi karriereket, szervezeteket tehet tonkre. Ez a folyton valtozo tar-
sadalmi attitld és a gyorsan atalakul6 globalis kornyezet készteti a mar-
kamenedzsereket arra, hogy az érdekelteknek a vallalat tarsadalmi fele-
|6sségtudataval (corporate social responsibility = CSR) kapcsolatos ag-
godalmait beemeljék a stratégiai szempontok kozé.

A CSR stratégiaja

Az érdekeltek reakcioi akkor a legerésebbek, amikor a markak koz-
ponti szerepet jatszanak a vallalati stratégiaban. A visszautasitas veszé-
lye azonban nem csupan a markat érinti; kihat a vallalatra és vezetbire
is, ha a CSR elidegeniti az érdekelteket, és ellenséges intézményi kor-
nyezetet hoz létre. A CSR-rel kapcsolatos Ugyek konnyen lerombolhatjak
a vallalat legitimitasat és a markahalozatot. A stratégia, a markame-
nedzsment és a tarsadalmi felel6sségvallalas novekvé integracidja ko-
vetkeztében a CSR stratégiai szukségletté kezd valni.

Az érdekeltek egyre jobban igénylik, hogy a vallalatok szamon kér-
hetdk legyenek. A markastratégianak ezért nemcsak a belfoldi perspek-
tivakat, hanem a célorszagok kilatasait is tartalmaznia kell. A harmadik
feleket sem szabad figyelmen kivul hagyni, legyenek azok szabalyzoként
fellépd kormanyzatok vagy allamokhoz nem kothetd szervezetek, mint pl.
a Greenpeace. Onmagaban a jelenlegi szabvanyoknak valé megfelelés
nem elegenddé. Mikozben a ,harmadik fél” és a ,jovébeli” szabvanyok tul-
zonak és bonyolultnak tlinhetnek, a vallalatok elleni vademelések azt
sugalljak, hogy a rosszul alkalmazo6 vallalatoknak komoly kovetkezme-
nyekkel kell szamolniuk. Legyen sz6 dohanyzasrol, azbesztrdl, kornye-
zetszennyezésrél, a kulfoldi munkaer6 emberi jogairdl vagy akar a
gyorseéttermekrdl, a vallalati markanak szamolnia kell az érdekeltek érte-
keivel. A vallalatokat mind a mai, mind a tegnapi szabvanyok alkalmaza-
saval megvalositott vallalati akciokbol szarmazé gazdasagi, és tarsadal-
mi elényok alapjan értékelik. A profitmaximalizalas és a CSR mar egyre
kevésbeé valaszthatok el egymastol.



A vilagmarkak és a CSR

Korabban az a nézet uralkodott, hogy a tarsadalmi felel6sségtudat a
vallalat els6dleges kotelessegébdl, a nyereség maximalizalasabol vezet-
het6 le. Mara ez a nézet elavult, hiszen ezzel figyelmen kivil hagynank
az azéta lezajlott tarsadalmi és gazdasagi fejlédést. A profitmaximaliza-
lasi stratégiakat egyre jobban vegyiteni kell a CSR szempontokkal, kulo-
nosen a vilagmarkakra alapozott stratégiak esetében. Ez a jelenség, ne-
vezetesen a CSR novekvo jelentésége harom tendenciabdl fakad:

A tarsadalmi elvarasok valtozo arculata

Egy vallalat tarsadalmi felel6sségének jelentésége valtozik az ido-
ben, és tartalma a gazdasagi és jogi felel6ssegtél kezdve az etikai és
onkeényes felel6sségvallalasig terjed. Az id6k soran csak kevés dolog te-
kinthet6 abszolutnak. Ami egykor onkényesen megallapithatd volt, etikai
megfontolassa valhat, kulondsen, ha konszenzus létezik a tekintetben,
hogy a korabban sajat belatason alapuld akciok visszaélésre adnak lehe-
t6séget. Hasonloképpen, a moralis itéletek is idével konnyen valhatnak
jogi kovetelIményekkeé.

Ma mar a szakszervezet, az egyenl6 bérezés és a diszkriminacio
ugye az onkényesen megallapitott felel6sség korebdl atkerult a jogilag
kikényszerithetd ugyek korébe. A mult szazadban a mulveltség terjedé-
sének és a tomegkommunikacios robbanasnak kdszonhetbéen a valaha
csak lassan, generaciokon at terjedd, valtozé érzékelések ma egyik ge-
neraciorol a masikra, s6t, néha meég gyorsabban mennek végbe. Azzal
parhuzamosan, ahogy az onkényesen kialakitott tarsadalmi elvarasok
etikai, jogi elvarasokka fejlédnek, kezelésuk stratégiai jelentéségre tesz
szert a vallalatokban.

Az informacidés és kommunikaciés technologiak felgyorsitjak a tar-
sadalmi tudatossag valtozasat, ez pedig noveli a CSR miatti aggodalmat
a részvényesek, és ezaltal a vezetdk korében. Az antiglobalizacios moz-
galom internetalapu szervezetének hatékonysaga, és a WTO talalkozok
alkalmaval megnyilvanul¢ tiltakozasok bizonyitjak ennek a jelenségnek a
hatasat.

Novekvo jolét

A gazdagsag lehetdvé teszi, hogy a fogyasztok onallobban dontse-
nek, és dontéseikben érvényesitsék a tarsadalmi kulséségeket (externa-



litasokat), amelyek sem az arakban, sem a vasarlasokban nem tukro-
z6dnek. A fogyasztdi aktivitas (vasarlas vagy pl. termékbojkott formaja-
ban) illusztralja, hogy a fogyasztok figyelembe veszik sajat vasarlasi don-
téseik tarsadalmi kovetkezményeit (Id. pl. a sz6rmeipart).

A gazdagsag atalakitja a versenyszférat: a tehet6sebb fogyasztok a
markakra vonatkozo dontéseket egyre kevésbé annak alapjan hozzak
meg, hogy mennyire van szikség a termékre, ehelyett inkabb az érzel-
mileg motivalt valasztasok kerulnek elétérbe. Az emberek pszicholdgiai
szempontok alapjan valasztanak ki valamely markas termeéket vagy szol-
galtatast.

A globalizacié felnagyité hatasa

A novekedeési stratégiak, a gazdasagos meéretek és mas versenyke-
pességi tényez6k a markak globalis terjeszkedéséhez vezetnek. A ver-
senyeldényok a kulonboz6 foglalkoztatasi, kornyezetvédelmi és kulturalis
gyakorlatbdl szarmaznak. A helyi szokasok azonban elfogadhatatlannak
bizonyulhatnak, ha a média a kulfoldi mlveleteket a belfoldi szabvanyok
szemszogebdl értékeli. Pl. a Nike azon allitasa, hogy altalaban a befo-
gadod orszag bérminimumanak kétszeresét fizeti, még mindig kizsakma-
nyolasnak tlinhet a nyugat-eurépai orszagok szemszogébdl. A helyi szo-
kasjog alapjan a Nike magatartasa akar meég példas is lehetne; hiszen
akcioi elbnydsek a befogadd orszagnak a jobb allashelyek, fizetések és
munkahelyi feltételek miatt. De ha a gazdagabb fogyasztok a Nike maga-
tartasat tarsadalmi felel6tlenségként vagy kizsakmanyolasként élik meg
(kGldndsen ha szembeallitjak a sokmillié dollaros szerz6désekkel), akkor
a Nike marka veszélyben van.

A vallalati vezetOk zavarasan, a markakép elhomalyositasan, sét, az
értékesitési veszteségeken kivul a jogi pereskedések is nagyobb tarsa-
dalmi felel6sséget felmutatd akcidkra kényszerithetik a vallalatokat. Az
USA birésagain ujabban kulfoldiek egy régi (1789-bél szarmazo) és ne-
hezen értelmezhetd torvényre hivatkoznak egyes amerikai cégek (IBM,
Citibank, Levi Strauss) és tobb mas vallalat kulfoldi tevékenyseégének
megitélésekor.

A globalizacié nemcsak a jogi bonyodalmakat, hanem a tobbi ellen-
er6t is megsokszorozza. Az antiglobalista aktivistak a modern média
csatornain hivjak fel a vilag figyelmét a vallalatériasok ellentmondasos
ugyleteire. A globalizacio ,helyzetet” teremt: a vilagels6 vallalatok ugy
alkalmazkodnak a harmadik vilagban érvényes jogszabalyokhoz, hogy a
lehetd legnagyobb nyereségre tehessenek szert. Ezek az esetek szami-



tanak vezet6 hirnek nemcsak otthon, hanem a befogadd és mas fejlett
orszagokban is, ahol a markanevet terjesztik.

A markak stratégiai védelme

A globalizaciés tendenciak, a novekvé gazdagsag és az uj tar-
sadalmi elvarasok stratégiai szempontta teszik a CSR-t a marketing-
stratégiakban. A CSR erdsiti a szervezet tarsadalmi legitimitasat, az
pedig a marka fenntarthaté versenyelényét a kulcsfontossagu érdekelt
csoportok korében. A globalis markak a vallalati siker fontos tényezdjé-
vé valtak, pénzugyi értékuk a vallalat 0sszértékének jelentds hanyadat
teszi ki.

Mikozben sok menedzser vallja, hogy a ,legjobb védekezés a tama-
das”, a stratégiai marka védelme dnmagaban is figyelemreméltd. A mar-
kaérték csokkenése aggodalomra adhat okot. A stratégiai marka veédel-
me kivédheti a marka franchise értékében bekovetkez6 veszteséget. Az
integralt CSR stratégia mellett a vallalat valaszanak is megfelelének kell
lennie, a tarsadalmi szempontokat esetenként a gazdasagiak elé kell he-
lyezni.

A markaépitésre forditott 6sszegeket értelemszeriien nem marka-
védelemre hasznaljak fel — kivéve, ha a potencialis fenyegetések valo-
sagga valnak. Ma azonban a marka és az anyavallalat egyre jobban fug-
genek egymastol. A markanak okozott kar rendszerint jelentés kart okoz
a vallalatnak is. Sok globalis vallalat szamara érzékelhetben a sajat mar-
ka jelenti a legnagyobb értéket. A markahiliség az izlésen, a divaton, és
legfbképpen az egyéni érzékelésen alapul. A markakra épit6 vallalatok-
nak tobbé nincs valasztasuk abban a tekintetben, hogy reagalé vagy
proaktiv politikat folytassanak. Ha a reakcid, a valasz késik, a markat fel-
tartoztathatatlan meértekl karosodas érheti. Reagaldo magatartas helyett a
CSR-t célszerlibb beépiteni a vallalati stratégiaba, és ezzel megelbzni a
valds és érzékelt vezetési hibakat. Szikség van a markavédelem valami-
lyen formajara, hiszen a marka egyre gyakrabban a vallalati érték koz-
ponti 0sszetevdjéve valik.

A CSR, mint marka biztositas

A CSR-re mint markabiztositasra szukség van, mivel még a legna-
gyobb presztizzsel rendelkez6 markak is helyettesithet6k. A hozzaért6
NGO-k és fogyasztoi érdekveddk, akik tudjak, hogyan hasznaljak a mé-
diat, képesek megsokszorozni a CSR hibak hatasait. Akcioik komolyan



fenyegethetik a marka és hasznaldik kozotti implicit szerz6dést. Ezek a
csoportok meg tovabb, és soha nem tapasztalt modon fokozhatjak a
CSR hibak részletesen alatamasztott ,bizonyitékai” bemutatasanak ve-
szelyét. A markazas célja az érdekeltek és a markak kozotti kapcsolat.
Ezt az egyszerl kapcsolatot az alabbi ,torvényszeriiséggel”’ lehetne 6sz-
szegezni:

Minden szervezet szamara a CSR jelentésége egyenes aranyban
no a vallalat globalis markajanak értekevel.

A vallalati vezetdk csak nehezen tudjak alkalmazni a koltség-haszon
elemzéseket a jovo bizonytalansagabdl eredd problémak kikliszoboléseé-
re, pedig ezek lennének a biztositas idealis feltételei. Nem olyan biztosi-
tasra van szlkség, amely a valsag utan fizet, hanem preventiv védelem-
re. A vallalatoknak nem azért van szukséguk a CSR-re, mert esetleg va-
lamilyen nyomaszt6 problémajuk van egy adott pillanatban, hanem azeért,
hogy elkeruljéek (vagy legalabb enyhitsék) azokat a problémakat, ame-
lyek alaassak markajuk tovabbélését.

A stratégia, a markamenedzsment és a CSR
integralasa

A stratégia, a markamenedzsment és a CSR helyes egyensulya a
vallalatnak fenntarthaté versenyelényt hoz. Ehhez azonban a CSR-t ha-
tékonyan be kell illeszteni minden Uzleti tevékenységbe. Felllrdl lefelé, a
stratégiai dontéshozatali folyamat legfelsé szintjétdl kiindulva kell beve-
zetni. A cél a CSR koltséghatékony integracioja és a hatékony markaveé-
delem megteremtése. A végrehajtasi terv atalakitja a vallalati kulturat, a
pénzugyi és karrierbeli juttatasok a gazdasagi teljesitményen és tarsa-
dalmi felel6sségvallalason alapulnak. A vezetdk el6szor a tudatossagot
teremtik meg, az egész vallalatra kiterjed6é parbeszédet kezdeményez-
nek a tarsadalmi felel6sségvallalasrél. A cél gazdasagi és tarsadalmi
elényok létrehozasa a kulcsfontossagu érdekeltek szempontjainak figye-
lembevételével. Az Uzenet hianya is Uzenet: a tarsadalmi k6zoOmbosse-
gét jelzi, amely a vallalat és markai kisebb legitimitasaban tukrozédik.

A vezetbi parbeszéd addig tart, amig a CSR jelentésegérél nem ala-
kul a konszenzus. Ez a kulturalis atalakulas egy hat pontbdl allo tervezet-
tel kovetheto.

1.A CSR ,belsé hangja”: vallalaton beldli képviseld (sz6sz06l6) kine-

vezése a menedzsment ellensulyaként, a CSR tudatossag kialaki-
tasa érdekében.



2. Mérés és kbvetkezmények: az érdekeltek bevonasa a CSR elko-
telezettség mérésének fejlesztésébe, nyomon kovetésébe, jelen-
tés Osszeallitasa a vallalati éves jelentésbe integralva, amely se-
gitia CSR parbeszéd intézményesitéset.

3. Intezmeényesitett érdekelti szempontok: sokoldalu érdekelti pers-
pektiva intézményesitése a vallalati kulturaban, a vevok, szallitok,
és mas érdekeltek szempontjainak figyelembe vétele, és ezek
egyeztetése a CSR szempontokkal.

4. Proaktiv lathatoésag: A belsé elkotelezettség lathatéva tétele és
megerositése, a CSR jelentések nyilvanossagra hozatala, meg-
el6z6 (proaktiv) eréfeszitések a tarsadalmi jo hirnév és a szerve-
zet legitimitasanak kiépitésehez.

5. Tébbet nydjtani, mint igérni: a vallalat tarsadalmi felel6sségvalla-
lassal kapcsolatos igéreteinek teljesitése. (A média és a tarsa-
dalmi szervezetek a bevaltatlan igéretek miatt a vallalatrél kedve-
z6tlen képet alakithatnak ki.)

6. Atértékelés: a marka, a véllalat és a tarsadalmi hozzajarulas kdzti
kapcsolat kialakitasa, a munkahelyeken, a profitorientalt marka-
zott termékeken és szolgaltatasokon tulmend tobbletérték létreho-
zasa.

Az eredmények bizonyitjak a vallalat elkotelezettségét. A CSR célok
proaktiv kovetése (a multbeli akcidk védelmére szoritkozo, altalanosabb,
reagald tipus helyett) ennek a valtozasnak a magatartasbeli bizonyitéka,
amely attitGdbeli valtassal kezd6dik a vezetbk, tervez6k és a markame-
nedzserek koérében. Mindannyian felismerik, hogy a profitmaximalizalas
megkoveteli mind a marka, mind a vallalat tarsadalmi legitimitasanak
megtartasat.

A stratégiai CSR: j6 uzleti érzék

A vallalati képet a kulsé és bels6 érdekeltek csoportjainak folyama-
tos visszajelzései (értékelései) alakitjak ki. Ez a legitimitas megszerezhe-
t6 vagy kiépithetd, miutan hatranyos feltételek jonnek létre, de csak
rendkivuli nehézségekkel. A legitimitas nem csupan az adott orszaghoz
fz6do jelenség; globalis 6sszeflggésekrdl van sz6. Ami még rosszabb:
a leqgitimitas alapjai a ma tarsadalmilag elfogadhato érzékelések ingova-
nyos talajara épulnek. A profitmaximalizalas fogalma tehat egyre inkabb
ujradefinialando6 ugy, hogy feldlelje mind a pénzugyi célokat, mind a tar-
sadalmi felel6sseggel vallalhatdo eszkozoket, amelyek a legitimitast ad-
jak.



A CSR - a markamenedzsment vonatkozasaban — nem arrél szdl,
hogy a vallalkozasoknak valamiféle magasabb célt vagy ,tarsadalmi jot”
kell megcélozniuk. A globalis vallalatoknak nem kell Ujabb, kdzvetlen
mikodésukon vagy foldrajzi elhelyezkedésukon tuli szférakba terjesz-
kednilk. A CSR még csak nem is a ,helyesnek” a ,helytelen” elé helye-
zésének kérdése. Inkabb arrdl a kérdésrdl van szo, hogy mi a jo uzleti
gyakorlat ma, tekintettel a felmerulé tarsadalmi igényekre, amelyek a
holnap elvarasait formaljak. A CSR arrdl szdl, hogy olyan stratégiakat
kell kialakitani, amelyek sikeresebbé teszi a vallalatokat a folyamatosan
valtozé kornyezetben.

Osszeallitotta: Subané Varga Judit
Irodalom:

[1] Werther, W. B.; Chandler, D.: Strategic corporate social responsibility as global
brand insurance. = Business Horizons, 48. k. 4. sz. 2005. jul/aug. p. 317-324.

[2] Becker-Olsen, L. K.; Cudmore, B. A.; Hill, R. P.: The impact of perceived
corporate social responsibility on consumer behavior. = Journal of Business
Research, 59. k. 1. sz. 2006. p. 46-53.

Roviden...

A Groupama Biztosité Rt.
az ,, . Fiatal Eurépai Rendezék Filmfesztivalja ”
fétamogatoja

A Groupama Biztosité Rt. a hazai biztositasi piac dinamikusan no-
vekvd résztvevdje. A tarsasag elddje, az Eurdopa Biztositd Rt. 2004 okto-
berében vette fel az anyacég nevét. A tulajdonos Groupama csoport
Franciaorszagban a masodik legjelent6sebb altalanos biztositétarsasag,
kozel 4 Mrd euro sajat t6kével rendelkezik, konszolidalt arbevétele 2003-
ban megkozelitette a 13 Mrd euro6t. A csoport 50 Mrd euré pénzugyi va-
gyont kezel. A magyarorszagi leanyvallalat dijbevétele 2003-ban 10,9
Mrd Ft volt, tdobb mint 276 ezer szerz6dést kezelt, és a biztositdk piaci
rangsoraban a 8. helyre rukkolt el6.

A Groupama Biztositd Rt. az eurdpai és ezen belll a francia filmmu-
veészet elkotelezett tamogatdja. A biztositotarsasag elkotelezettsége a



kultura és a mozi tamogatasara mar hagyomanynak szamit, az elmult
években szamos rendezvény megrendezéséhez nyujtott segitséget.
llyen volt példaul a 2004-ben megrendezett Jacques Tati filmfesztival. A
cégvezetés fontosnak tartja, hogy részt vegyen a kultura kozvetitésében,
és kuldon 6rom szamara, hogy tamogatasa révén ez alkalommal fiatal te-
hetségeket és alkotasaikat ismerheti meg a magyar kozonség. A feszti-
val el6készitésében ez alkalommal is egyuttmikodé partnerként miko-
dott kdzre a Francia Intézet és a GAN Alapitvany — tajékoztatta a sajto
munkatarsait a filmfesztival beharangozéjan Francois Maresquier, a
Groupama Biztositd Rt. vezérigazgatdja.

A tizennyolc éve létrehozott GAN Alapitvany — amely a francia
Groupama Csoport alapitvanya —, a francia flmmdvészet egyik legjelen-
t6sebb tamogatdja. Projektenkeénti kozel 68 ezer eurds pénzugyi tamoga-
tasaval évente 5-6 fiatal filmrendez6nek nyujt segitséget jatékfiimjének
elkészitésében. 1987 ota tobb mint 100 filmrendezbnek sikertlt leforgat-
nia els6 filmjét az alapitvany segitségével. A szervezet tevékenysége
kiterjed a filmmuUvészeti mlalkotasok felujitasara és forgalmazasara is.
Az elsb alkalommal Budapesten megrendezett ,Fiatal Europai Rendez6k
Filmfesztivalja” szines programjanak november 19-23. kozo6tt a Mivész
mozi adott otthont. Az érdekl6d6 kdzonseg az eurdpai filmmivészet 12
fiatal rendez6jének igéretes, koztuk tobb, fesztivaldijat nyert alkotasat
tekinthette meg. A rendezvényt a Budapest Film is tdmogatta, a filmfesz-
tival médiatamogatdi pedig az Europa Europa (kabelcsatorna) és a Pesti
Est voltak.

Kapcsolédd honlapok:

[1] www.groupama.hu

[2] www.fondation-gan.com
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